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中国城市形象广告投放分析
———以 2007 － 2010 年中央电视台城市广告投放为例

■ 文春英 刘新鑫 杨彦超 张续芳 张淑梅 王 琼

【内容摘要】 本文对 2007 － 2010 年中央电视台 15 个频道的城市形象广告投放数据，从发布主体、发

布主体的区域分布、投放频道、投放时间分布、投放节目类型等角度进行了分析; 并对在中国投放广

告的海外城市形象广告，从投放主体、频道策略、节目策略、媒体选择策略等角度进行了梳理，考察

了当前我国城市形象广告投放的特点、存在问题等，并从传播和营销的角度，对存在的问题提出了

建议。

【关键词】 城市形象广告，城市营销，广告投放

从 1999 年山东省威海市在中央电视台投放中国

第一条城市形象广告至今，经过 12 年的迅猛发展，

中国城市掀起了广告投放的热潮。当前，我国城市形

象广告的投放有什么特点? 存在哪些问题? 与在中国

投放的海外城市广告相比，存在哪些差异? 这些差异

说明了什么? 是否可以从传播和营销的角度，找出当

前城市广告投放的问题，并提出建议。为此，本研究

采用定量分析法，对 2007—2010 年
①

央视各个频道全

天的城 市 形 象 广 告 进 行 了 监 测，共 收 集 广 告 样 本

320653 条，对发布主体
②、发布主体的区域分 布

③、

投放频道
④、投放时间分布

⑤、投放节目类型
⑥、投放

策略进行分析，研究结果如下:

一、投放主体分析

1. 投放主体的数量与投放总时长

作为传播城市形象、树立城市品牌的重要手段，

城市形象广告受到越来越多的城市的青睐。从 2007

年到 2010 年，央视城市形象广告主由 237 家增长到

306 家，增长率为 29. 1%。相应地，城市形象广告总

时长也逐年增长，且势头较投放主体数量更为迅猛，

由 2007 年的 177. 5 小时增加到 2010 年的 455. 9 小时，

增长率为 156. 9%。2008 年的北京奥运会和 2010 年

的上海世博会为中国城市的形象传播创造了良机，城

市借机纷纷增大城市形象传播的力度。尤其是 2008

年，实现了主体数和时长的全面增长，投放主体数由

237 家增加到 293 家，增长率为 19. 1% ; 投放总时长

由 177. 5 小时增加到 273. 5 小时，增长率为 54. 1%。

2. 投放主体的区域分布

东部地区地理位置优越，工农业基础雄厚，在全

国的经济发展中发挥着龙头作用，同时文化繁荣、历

史人文遗迹众多，因此，东部地区不论在城市形象推

广意识还是资金实力上都领先全国，历来是城市形象

传播的强势地区。本研究显示，东部地区历年的广告

总时长和增长率都遥遥领先于中、西部地区，投放总

时 长 从 104. 5 小 时 增 加 到 308 小 时， 增 长 率 为

194. 7% ; 中 部 地 区 增 长 稳 定， 四 年 总 增 长 率 为

107. 5% ; 西部地区表现最为疲软，不仅总投放时长

远低于东、中部地区，而且受到东、中部的强势挤

压，在 2008 年和 2010 年的投放量都有所减少。四年

来，东部地区的时长优势不断叠加，广告总时长达到

736. 0 小时，超过了中部地区 ( 266. 1 小时) 与西部

地区 ( 172. 0 小时) 之和。
3. 不同投放主体的发展趋势

一线城市已经将传播阵地拓展到海外，因此在国

内的形象广告投放逐年减少。省和二线城市，依托自

身的丰富资源和雄厚的资金支持，宣传力度逐年加

大，且增速很快。三线城市虽然在传播的资金和人才

支持方面逊于二线城市，但发展速度较快，进行宣传

的需求强烈，近年来的广告投放呈稳定增长的态势，

也逐渐成为城市广告投放中重要的力量。对不同主体

进行分析发现，借重大事件、节庆进行城市形象宣传

成为大多数中国城市的共识，二线城市、四线城市和

自然风景区在这一方面表现较为突出，均在 2008 年

和 2010 年相应增大了城市广告的投放量。
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图 1 不同主体历年投放时长对比

4. 投放主体的层级分布

分析投放主体的区域分布可以发现，东部地区在

投放总时长和增长率上都领先于中、西部地区。东部

地区在城市形象广告投放上的优势不仅仅局限于投放

总时长和增长率上，还体现在出现了一批表现强势的

投放主体。对 2007 年至 2010 年投放总时长进行排名

发现，前 20 名里东部占据了 12 个席位，其中有 9 个

跻身前十，且排名前五的主体全部分布在东部地区。

表 1 2007—2010 年城市形象广告投放总时长前 20 排名

排名 名称 所属区域 主体类型 投放时长 ( 秒)

1 中国山东 东部 省 265992
2 浙江杭州 东部 二线城市 245244
3 中国大连 东部 二线城市 226224
4 中国福建 东部 省 226203
5 中国东营 东部 三线城市 181767
6 武当山风景区 中部 自然风景区 134811
7 中国丹东港 东部 四线城市 129848
8 东莞长安 东部 四线城市 97640
9 南山风景区 东部 自然风景区 74942
10 中国苏州 东部 二线城市 65351
11 中国湖北 中部 省 50850
12 中国黄山 中部 自然风景区 48825
13 中国黑龙江 中部 省 48343
14 中国义乌 东部 三线城市 47500
15 中国内蒙古 西部 省 45406
16 中国北京 东部 一线城市 44804
17 中国四川 西部 省 40148
18 中国江苏 东部 省 38440
19 黑龙江伊春 中部 三线城市 38163
20 中国青海 西部 省 36095

从前 20 排名中也可以发现，省表现不俗，占据了 8

个席位。数据显示，在广告投放上省一级在各类主体中

表现最为强势，共投放 287. 9 个小时; 三线城市排名第

二，投放 254 个小时。随着经济区域化的发展和辖区内

先进城市的带动作用，区域中城市之间的合作与交流也

越来越频繁，把全省作为统一形象单位的传播意识得到

加强。通过大量的形象传播，各省不仅能树立完整的区

域形象，也能在一定程度上提升所辖各市和地区的形象。

三线城市由于数量众多、需求旺盛，广告投放时长增长

稳定，在近几年的投放量上表现抢眼。

二、投放策略分析

1. 投放频道

随着经济的全球化与技术变革的加速，资本、技

术、人才、产品和服务等都可以在各地自由流动，促

使各地展开了对生产要素和市场的激烈竞争。一个国

家或城市不再局限于一个地理空间，还涉及一个个明

确的市场，这就要求国家或地区必须像企业那样思考

如何通过营销手段向将自己凸显给目标受众，以增加

自身的影响范围和影响力。反映在城市形象宣传上，

表现为国内城市对全国区域覆盖和海外传播的重视。

对各频道城市广告进行统计发现，面向海外受众、已

经在 126 个国家和地区落地的 CCTV － NEWS ( 英语新

闻频道) 最受各城市青睐，在该频道上投放的城市形

象广告时长占总体时长的 46%，遥遥领先于其他各频

道。CCTV －4 ( 中文国际频道) 位居第二，CCTV － 13
( 新闻频道) 居于第三。而开办最早、覆盖全国、影响

力最大的综合频道 CCTV －1 则位居第四。

然而，也应当看到，部分城市在广告投放上存在

盲目跟风、好高骛远的弊端。一些城市在未能形成国

内知名度的情况下就盲目地跟风进行海外传播，例如

河南省民权县地处中国中部地区，不利于发展外向型

经济，但其还未能在国内建立品牌化的城市形象时就

将大量的城市形象广告投放于 CCTV － 4，不仅与城市

发展战略脱轨，也在一定程度上浪费了资源。
2. 投放节目类型与投放时段

国内城市在广告投放上行政色彩还比较浓厚，新

闻导向思维在很大程度上支配着城市的形象传播。在

对节目类型进行分析后发现，城市形象广告扎堆于新

闻类节目的现象尤其严重。新闻类节目前后投放的城

市形象广告总时长为 1441. 2 小时，高于在其他节目

类型的总和。城市形象广告总时长排名前五的节目类

型，依次为新闻类、科教类、综艺类、影视类、专题

类。城市形象广告投放最多的的五个节目中，有四个

节目属于新闻类 ( 如表 2) 。这种极具行政色彩的投放

行为严重影响了形象传播的科学性和专业性，对传播中

的各个环节都会造成负面影响。如何从政府意志转向营

销导向和受众导向还有待诸多城市进行深入思考。

而在投放时段的分布上，将近一半的城市形象广告
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集中于早间新闻时段 ( 如图 2) ，城市广告严重集中，彼

此干扰，易造成受众的审美疲劳，城市自身的特点也

不易在雷同信息中突出，传播效果得不到保证。

表 2 2007—2010 年城市形象广告投放排名前 5 节目

节目名称 所属频道 播出时间

News Update CCTV － NEWS 基本每个整点，周一
到周日

朝闻天下 CCTV － 1( 综合频道)
CCTV － 13: 6: 00—
6: 55，7: 00—7: 55，
8: 00—8: 55

CCTV － 13( 新闻频道) CCTV － 1: 7: 00—
7: 55，8: 00—8: 30

中国新闻 CCTV － 4( 中文国际频道) 每周一、周二，12: 00

走遍中国 CCTV － 4( 中文国际频道) 每日 20: 00，
次日 5: 05，10: 10

今日关注 CCTV － 4( 中文国际频道) 每日 21: 30

图 2 国内城市形象广告投放时段分布

依托央视优良的节目和受众资源，城市可以依靠科

学性和创新性的投放策略取得良好的传播效果。部分城

市在投放上进行了有益的尝试，例如科教类和专题类节

目，信息集中化程度高，适宜讲述城市故事，演绎城市

人文精神，更易取得深层次的心理效果; 而在综艺类和

影视类收视率较高的节目中插播城市形象广告，能扩大

传播范围，将城市信息传达给更多的受众。
3. 投放时间分布

夏季和秋季是国内城市广告的投放高峰。对于

大多数中国城市来说，夏秋两季是旅游高峰期，此

时进行城市形象宣传，对本地旅游业有较大的促进

作用。其中，在 7 月和 9 月投放城市形象广告，能

为暑假 和 十 一 的 旅 游 高 峰 期 的 到 来 做 好 铺 垫。此

外，2008 年和 2010 年的 7 月段和 9 月段都出现 了

跳跃式的增长，这正契合了北京奥运会和上海世博

会的良好传播时机。

三、海外城市形象广告分析

1. 投放主体

2007 － 2010 年，共有 9 个海外主体在中央电视台

投放了形象广告，分别是澳门特别行政区旅游局、韩

国首尔市政府、济州岛旅游局、泰国旅游局、香港迪

士尼乐园、香港旅游发展局、新加坡旅游局、印度尼

西亚旅游局和中国香港。这些主体全部来自亚洲，其

广告类别除了中国香港和韩国首尔为城市形象广告，

其余七个为旅游产品或风景区类广告。相比于前者展

示令人愉悦的综合形象，后两类广告有更为明确的产

品或服务诉求。
2. 频道策略

在投放策略上，海外城市的广告投放有一些经验

值得国内城市寻味。例如，如图 3 所示，在时间段的

分布上，海外城市的广告呈较为分散的脉冲式投放，

能保证在一天中的任何时间都有一定量的广告播出，

且在某些时间点投放量较大。这种投放方式能有效地

避开中国城市广告投放的 5: 00—8: 30 这一极度集

中的时间段，将城市广告较为平均地分散到一天之中

的各个时段，不仅能产生较为持续的传播力，而且更

容易到达受众。

图 3 海外城市形象广告投放时段分布

而在对投放频道分析时也能看出，国外城市有意

识地避开了国内城市广告信息密集的 CCTV － NEWS
( 英语新闻频道) 、CCTV － 4 ( 中文国际频道) 、CCTV
－ 1 ( 综合频道) 等频道，国外城市投放集中的频道

按总时长依次是 CCTV － 8 ( 电视剧频道) 、CCTV － 7
( 军事农业频道) 、CCTV － 3 ( 综艺频道) 、CCTV － 2
( 财经频道) 。

3. 节目策略

对海外城市而言，在中央电视台投放城市形象广

告，是为了加强与中国消费者的沟通，吸引中国游客。

因此，在节目的选择上，海外城市对新闻类、综艺类和

影视类节目最为青睐; 相对于其他节目，具有特定的忠

实受众，偏向主流社会、精英人群和政府部门的新闻节

目能使海外城市更好地渗入到主流人群和决策人群。
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4. 基于目标受众的媒体选择策略

城市广告的投放应当立足于城市的发展现状和未

来的发展战略，应当立足于目标受众和所推广产品或

服务的当前市场地位，泰国旅游局的例子很好地说明

了这一点。随着中国游客转向日韩和欧美，曾经火爆

的“新马泰”旅游衰落，同时泰国国内自然灾害频

发、政治局势动乱也对其旅游业产生了不利影响。如

何重获最大的客源国———中国———游客的热捧成为泰

国旅游业面对的问题。针对中国市场，泰国对准中低

层游客，制定了各种优惠旅游套餐，在 2009 年 3 月

又对中国游客免签证费，这些措施大大降低了赴泰旅

游成本，从而刺激中国赴泰旅游升温。泰国旅游局在

央视进行广告投放时，选择了 CCTV － 7 ( 农业与军

事频道) 和 CCTV － 8 ( 电视剧频道) 。相比城市广告

集中的频道，CCTV － 7 和 CCTV － 8 的广告价格更为

经济，性价比要高于 CCTV － 1、CCTV － 4、CCTV －
NEWS 等城市形象广告投放集中的频道。

四、总结

城市间的竞争，既有区域城市群内的同质竞争，

也有全国范围内城市间的差异竞争，更有国际城市间

的资源与人气的竞争。城市形象广告，作为城市推广

的一条有效途径，已经引起城市管理者及形象推广部

门的关注。本研究揭示出，城市形象广告的投放主体

和投放时长在不断增加，部分省、市及二、三线城市

显示出巨大的宣传需求，国内城市在形象传播方面积

累了一定的科学经验，如借重大事件进行宣传、采取

科学的频道组合进行广告投放等。

然而，当前我国的城市形象传播中还存在着诸多

问题。东强西弱的局面依然未能改变，且差距在逐年

拉大，如何依托城市自身特色和历史文化资源，加强

城市形象传播是大部分中西部城市需要深入思考的问

题; 政治导向、新闻思维的桎梏让城市形象广告的科

学性、策略性不足，无法取得较好的传播效果; 部分

城市在频道和节目的选择上缺乏理性观念的指导和专

业化的操作。

国内外一些先进城市在广告投放的布局和策略方

面的做法可资借鉴。希望本研究能够为更多城市的形

象传播与营销推广提供科学的决策参考。

注释:

① 本研究选取 2007 － 2010 年作为研究范围，是因为在 2007 年起央视的城市形象广告投放显著增多。而 2008 的北京奥运会和 2010 年

的上海世博会为中国城市的形象传播创造了难得的机遇，城市形象广告投放主体和投放时长激增，表现出鲜明的事件性特点。通

过综观 2007 年至 2010 年央视城市形象广告投放的数据，我们既可以看出事件前、事件中、事件后城市的形象广告投放经历了哪

些变化，也可以综合考察 4 年来城市形象广告投放变化的总体趋势。本研究于 2011 年执行，因此数据截止至 2010 年 12 月 30 日。

② 发布主体，即城市形象广告主，分为城市、风景区和省三大类。其中，城市分为一、二、三、四线四类: 一线城市包括北京、上

海、广州和深圳; 二线城市包括部分直辖市、计划单列城市、副省级城市、省会城市等几类，主体是省会城市，如“中国青岛”;

三线城市包括一些经济欠发达地区的省会城市及大多数地级市，如呼和浩特、绍兴、台州、盐城等; 四线城市主要为县级市、县

城等，还包括地级市的行政区，如“黄山黟县西递宏村”、“江苏邳州”。风景区分为自然风景区 ( 如雁荡山风景区) 和人文风景

区 ( 如苏州园林) 两类。

③ 依据经济发展水平和地理位置，将其划分为三个区域: 东部地区 ( 北京、天津、河北、辽宁、上海、江苏、浙江、福建、山东、

广东和海南) ; 中部地区 ( 山西、吉林、黑龙江、安徽、江西、河南、湖北、湖南) ; 西部地区 ( 重庆、四川、贵州、云南、西

藏、陕西、甘肃、青海、宁夏、新疆、广西、内蒙古) 。

④ 投放频道是指该广告所投放的央视频道，本次调查共统计 15 个频道，分别为: CCTV － 1、CCTV － 2、CCTV － 3、CCTV － 4、CCTV

－ 5、CCTV － 6、CCTV － 7、CCTV － 8、CCTV － NEWS、CCTV － 10、CCTV － 11、CCTV － 12、CCTV － 13、CCTV － 14、CCTV － 15。

⑤ 以 30 分钟为一个区间，将一天分为 48 个区间进行编码。

⑥ 前节目类型和后节目类型均分为十一类，分别是新闻类、科教类、综艺类、影视类、专题类、财经类、体育类、少儿类、军事类、

法制类、其他类 ( 如收视指南、下节预告等) 。另外部分城市形象广告前面或者后面没有节目播放，例如广告投放在某频道开播

时间，因此没有前节目。
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